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Cevirisinin Cevirmen Yetkinlikleri Cercevesinde incelenmesi
An Analysis of the Translation of Cosmetic Brand and Product Slogans in the Context of
Cultural Norms within the Framework of Translator Competences
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Oz

Son yillarda birgok kisinin hem kendisini daha iyi ve giizel hissetmek hem de psikolojisini tatmin etmek igin tercih
ettigi kozmetik {irtinler, tiiketim kiiltiirliniin 6nemli bir pargasi olarak piyasada saglam bir yer edinmistir. Dolayistyla
birgok kiiresel marka miisterilerini aligveris yapmaya motive edebilmek amaciyla son moda trendlerini sunmak iizere
reklam metinlerinden faydalanmaktadir. Bu ¢alismada kozmetik sektoriinde 6nemli yer edinmis markalarin kiiresel
pazarda kullandiklar1 ve artik marka kimligiyle 6zdeslemis Ingilizce marka sloganlarinin ve farkli kategoriden
iiriinlerin sloganlarin Tiirk¢eye ¢evirileri analiz edilerek bu cevirilerin Tiirkiye'de tiiketicilerin aligveris aliskanliklari,
yerlesik giizellik anlayisi, sosyo-ekonomik durumlari, yaygin pazarlama teknikleri ve kiiltiirel degerleri ¢ergevesinde
¢evirmen yetkinlikleri dogrultusunda nasil olusturuldugu incelenecektir. Bu amaca yonelik olarak, Piecychna’nin
¢evirmen yetkinlikleri (2010), ¢alismanin kuramsal gergevesini olusturacaktir. Calismada 6zellikle {iniversitelerin
miitercim ve tercimanlik boliimlerinde kozmetik triinler {izerine g¢eviri dersleri veren egitimciler igin rehber
niteliginde, pratik 6rneklerle desteklenmis kozmetik metin geviri yaklagimlari ve stratejileri sunulacaktir. Sonug olarak
ise ¢aligma, yeni nesil cevirmenlerin piyasa gercekleri dogrultusunda yetistirilmesinin dnemini gézler dniine serecektir.
Anahtar sézciikler: Kozmetik metinleri gevirisi, ¢evirmen yetkinlikleri, kiiltlirel normlar.

Abstract

Cosmetic products, which have become an integral part of consumer culture in recent years, have secured a strong
foothold in the market as items frequently chosen by individuals to enhance their well-being and psychological
satisfaction. Therefore, many global brands utilize advertising texts to showcase the latest fashion trends to motivate
customers to purchase their products. This study analyzes the translations of English brand slogans, which have become
integral to the brand identity of prominent companies in the cosmetics industry, as well as the slogans of products from
different categories, into Turkish. It examines how these translations are shaped by translators’ various competences
concerning Turkish consumers’ shopping habits, established beauty standards, socio-economic conditions, marketing
techniques, and cultural values. The study adopts Piecychna’s translator competences model (2020) as its theoretical
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framework. The findings will present translation approaches and strategies for cosmetic texts, supported by practical
examples, to guide educators, particularly those teaching translation courses on cosmetic products in translation and
interpreting departments at universities. As a result, this study will highlight the importance of training the new
generation of translators in line with market realities.

Keywords: Cosmetic texts, translator competences, cultural norms.

Giris

Giiniimiizde kozmetik {iriinler, yalnizca fiziksel magazalarda degil internet lizerinden de satilmakta
ve bu driinler diinya genelinde ¢ok genis bir kullanici kitlesine ulagsmaktadir. Kiiresellesen diinya
ekonomisindesirketlerin pazar payini arttirabilmesi i¢in farkli kiiltiirlerdeki tiiketicilere hitap etmeleri
giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Dolayisiyla kozmetik sektdriiniin basaris1 biiylik 6l¢iide bu
iirtiinlerin farkli kiiltiirel ve dilsel baglamlarda etkili bir sekilde sunulmasina baglhdir. Bu basarty1 elde
edebilmek i¢in markalarin iiriinlerini farkli dillerde tanitmalar1 ve markay1 ¢evreleyen ad, slogan, tanitim
metni, kullanim talimat1 gibi metinleri hedef kitlelerinin kiiltiirel 6zelliklerine uygun sekilde uyarlamalar
zorunlu héle gelmektedir (Guidere, 2008). Amerikan Pazarlama Birligi markay1 “bir saticinin ya da saticilar
grubunun, mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim,
isaret, sembol, sekil ya da bunlarin bilesimi” olarak tanimlamaktadir (Wood, 2000, ss. 662-669). Gii¢li bir
markanin birincil amaci yiiksek pazar pay1 ve buna bagh olarak elde edilen satig gelirleridir. Bu nedenle
markalarin kiiresel piyasada rekabet edebilmesi ve iirlin tanitiminda etkili olabilmesi i¢in, farkli dillerde
pazarlama ilkelerini gdzeten bir ceviri siireci merkezi bir konumda yer almaktadir. Cevirmen, bu asamada
ozellikle slogan, tanitim ve reklam metinleri ¢evirisinde bir pazarlama uzmani gibi rol almali ve siireci etkin
bicimde yonetebilmelidir.

Kozmetik iirlinlerinin ¢ogunun aslen tek bir pazarda sunulmak iizere iiretilmediginden, pazarlama
stratejilerinin farkli kiiltiirel ve sosyolojik arka planlara sahip olan alicilar dikkate alinarak belirlenmesi
gerekir. Dolayisiyla, markalarin pazarlamada basarili olabilmesi i¢in ‘yerellestirme’ biiylik Snem
tasimaktadir. Bu baglamda yerellestirme edimi ise ¢eviribilimin kapsaminda incelenebilen kozmetik
metinlerinin ¢evirisi alaninin altinda ele alinabilmektedir. S6zkonusu edim, markalarin hedef kitleyle etkili
bir sekilde iletisim kurmasini, onlara ulasmasimi ve alicilar1 cezbederek kendine ¢ekmesini saglamasi
acisindan kritik bir rol oynamaktadir (Guidere, 2008).

Sozii edilen yerellestirme, kozmetik iirlinlerinin ¢evirisinde, yalnizca dilsel anlamlarin aktarimini
degil, ayn1 zamanda bu firiinlerin tasidig1 estetik ve duygusal degerlerin hedef kitlenin beklentilerine uygun
bir sekilde yeniden yapilandirmasini da gerektirir (Jiao & Chunyu, 2018). Bu siire¢, ¢evirmenlerin farkli
metin tiirlerinde farkli hassasiyetleri goz éniinde bulundurmalarmi zorunlu kilar. Ornegin, edebiyat s6z
konusu oldugunda bir gocuk okur i¢in bir eser ¢evrilirken benimsenecek yaklagim ve stratejiler, bir yetiskin
okur Kkitlesi icin ¢evrilirken benimsenecek yaklagim ve stratejilerden ¢ok farkli olacaktir. Ayni mantikla,
cevirmenlerin de kozmetik ¢evirisi alt alaninda, hedef kitleyle beraber bazi belirleyici etmenleri de goz
oniinde bulundurmalar1 gerekecektir. Bu baglamda, kozmetik metinleri ¢evirmenlerinin hedef kiiltiiriin
giizellik anlayigsini, sosyal normlarimi ve tiiketici davranmiglarimi dikkate alarak ceviri stratejilerini
belirlemeleri biiyiik 6nem tasir (Biron, 2019; Yau, 2019). Kozmetik metinleri yelpazesinde 6nemli bir yer
tutan reklam metinleri ¢evrilirken, metinler hedef kitlenin kiiltiirel algilari ile uyumlu bir sekilde yeniden
yazilmali ve markanin kiiresel pazardaki rekabet giiclinii artirmay1 hedeflemelidir (Jiao & Chunyu, 2018).
Tim bu unsurlar, kozmetik metinlerinin ¢evirisinin aslinda dil ve kiltiiriin kesistigi bir noktada
konumlandigin1 ve ¢eviri siirecinde farkli yetkinliklerin bir arada sergilenmesini gerektiren karmasik bir
alan oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, kozmetik metinleri gevirisini yapacak yetkin ¢evirmen
yetistirilmesini ¢cok 6nemli kilmaktadir.

Kozmetik ¢evirisi, kozmetik sektoriine 6zgii metinlerin (iirlin agiklamalari, igerik listeleri, kullanim
talimatlari, reklam metinleri vb.) ¢evrilmesini ifade eder. Bu alanda kullanilacak geviri stratejileri ve
pazarlamaya yonelik alinacak kararlar, biiylik 6l¢iide ¢evirmenin sahip oldugu yetkinliklere bagl olarak
degisebilir. Cevirmen yetkinlikleri ise genel anlamda bir ¢evirmenin kaliteli ve amacina uygun geviri
yapabilmesi i¢in sahip olmasi gereken bilgi, beceri ve tutumlar1 kapsar. Bu yetkinlikler, 6zellikle hukuk,
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tip, teknik, kozmetik gibi uzmanlk gerektiren alanlarda daha da biiylik bir 6nem kazanir. Kozmetik
iriinlerde kullanilan bilesenler, kullanim talimatlari, etiketleme kurallar1 ve diizenleyici ifadelere
cevirmenin hakim olmasi ve bunlar1 dogru sekilde aktarabilmesi gerekir. Ornegin, terminolojiye hakim olan
¢evirmen, “paraben-free" ifadesi “paraben igermez” olarak ¢evirmesi gerektigini bilir. Ayrica kozmetik
iiriinler, AB Kozmetik Yonetmeligi (1223/2009/EC) veya Tiirkiye’deki kozmetik mevzuati gibi yasal
diizenlemelere tabi oldugu i¢in ¢evirmenin bu kurallara uygun ceviri yapmasi gerekir. Kozmetik
metinlerindeki bazi ifadeler veya gorseller, belirli kiiltiirlerde olumsuz ¢agrisimlar yapabilir. Ornegin,
hayvanlar lizerinde test yapildigin1 ima eden ifadeler, hayvan haklarma duyarl tiiketiciler tarafindan
olumsuz karsilanabilir. Son olarak ise kiiresel markalar i¢in ¢alisan gevirmenlerin, kendi dillerinde ve
kiiltiirlerinde istenen islevi ve amaci yerine getirecek uygun ceviriler yapmalar1 beklenir. Terminolojiye
hakim olmayan ya da yasal diizenlemeleri goz ardi1 eden bir ¢eviri hem {iriiniin satisin1 hem de tiiketicilerin
o lirlinii satin alma potansiyelini olumsuz etkileyebilir. Bu nedenle kozmetik ¢evirmenlerinin, dil
becerilerinin yanm1 sira sektorel bilgi ve teknolojik yetkinliklerini de siirekli olarak gelistirmeleri
gerekmektedir. Sonug olarak, teknik, hukuki ve pazarlama cevirisinin kesisiminde yer alan kozmetik
¢evirisinin; uzmanlik bilgisi ve ¢ok yonlii ¢cevirmen yetkinlikleri gerektirdigi agik¢a goriilmektedir.

Universitelerin miitercim ve terciimanhk béliimleri, degisen diinya kosullarini ve teknolojik
gelismeleri yakindan takip ederek, piyasa gergekleri dogrultusunda egitim programlarimi siirekli olarak
giincellemektedir. Giliniimiizde piyasada bu alanda ¢eviri yapabilecek yetkin cevirmenlere ihtiyag
duyulmakta ve bu dogrultuda istihdam edilmektedir. Bu baglamda miitercim ve terciimanlik boliimlerinde
alana ilgi duyan ve bu alanda ¢alismak isteyen ¢eviribilim 6grencilerine yonelik olarak kozmetik ¢evirisi
dersleri de ders programlarina dahil edilmeye baslanmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaglarindan biri de
ozel bir alan olan kozmetik metinleri ¢evirisine iligkin dersler i¢in egitimcilere yol gosterebilecek bir
yaklagimlar ve stratejiler biitiinii sunmaktir. Boylece, Ogrencilere bu alt alanda gerekli c¢evirmen
yetkinliklerini kazandirmaya yonelik katki saglanmas1 hedeflenmektedir.

Ceviribilim Alanyazininda Kozmetik Metinleri Cevirisi: Calismalar ve Odak Noktalari

Kozmetik metinleri, son yillarda g¢eviribilimde onemli bir arastirma konusu haline gelmistir.
Kozmetik metinleri ¢evirisi lizerine yapilan bazi 6nemli caligmalar1 6zetleyerek bu alanda yapilan
calismalarin nelere nasil odaklandigini gérmek miimkiindiir. Woodward-Smith ve Eynullaeva (2009),
calismalarinda giizellik iiriinleri cevirisinde kiiltiirlerarasilik ve uyarlama tekniklerini incelemislerdir.
Schéffner (2012), ozellikle sdylem ve c¢eviri konusuna odaklandigi calismasinda, kozmetik metinleri
cevirisinden Ornekleri kullanmistir. Arastirmaci yeniden yaratim (transcreation) stratejisini incelerken
kozmetik metinlerinden de Ornekler vererek aslinda bu tlir metinlerde yeniden yaratimin Onemini
vurgulamis ve ¢evirmenin kaynak metnin duygusal etkisinin ve tonunun korunarak hedef dilde yeniden
yaratilmasinin gerekliliginin altin1 ¢izmistir. Dolayisiyla 6rneklerinin bazilarmi kozmetik metinlerinden
secen yazar, 0zellikle kozmetik markalarinin sloganlarinda ve kozmetik iiriinlerinin reklam metinlerinde
yeniden yaratimin ne denli etkili bir strateji olarak one ¢iktigina da dolayli olarak vurgu yapmustir.

Nord (2018), 6zellikle Skopos kuramini odagina aldig1 calismasinda bu kuramin geviri siireclerindeki
uygulanabilirligini incelemistir. Skopos kurami, ¢gevirmenin amacini ve bu amaca ulasmak i¢in kullandig1
stratejilerin anlagilmasima yardimeci olan 6nemli bir ¢ergeve sunar. Skopos kuramina gore, her ¢eviri eylemi,
belirli bir amaca hizmet eder ve bu amag, ¢evirmenin kararlarini yonlendirir (Vermeer, 1995). Nord,
kozmetik iiriinlerinin pazarlama metinlerinden ayrintili 6rnekler vererek, kozmetik {iriinlerinin gevirisinde
bu kuramin nasil kullanilabilecegine, ¢evirinin amacinin metnin yapist ve dili lizerindeki etkisine
deginmistir.

Jiao ve Chunyu (2018), calismalarinda kozmetik marka adlarinin g¢evirisini islevsel ¢eviri teorisi
cercevesinde incelemislerdir. Yazarlar, ¢evirinin hedef kitlenin ihtiyaclarina uygun sekilde nasil yeniden
yapilandirilmasi gerektigine odaklanmig ve 6zellikle Cin ve Bati pazarlarindaki marka adi cevirilerini
karsilagtirarak, kiiltiirel farkliliklarin ¢eviri siirecindeki 6nemi vurgulamislardir.
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Bu ¢aligmanin kuramsal arka planini olusturacak ¢aligmasinda Piecychna ise 2020 yilinda yayimladigi
“Cosmetic Translation Competence — A Theoretical Model and Implications for Translator Training”
baslikli makalesinde PACTE (Process in the Acquisition of Translation Competence and Evaluation),
TransComp ve EMT (European Master’s in Translation) gibi projeler tarafindan gelistirilen ¢eviri yetkinligi
modellerini temel alarak kozmetik ¢evirisine 6zgii bir model olusturmus ve dnerdigi bu teorik modelin
kozmetik cevirisi egitimine yonelik yansimalarini ele almustir.

Li (2021), kozmetik marka adlarmin ¢evirisinde Skopos kuraminin roliinii incelemis ve kozmetik
marka adi c¢evirisinin, Urliniin pazardaki konumlandirilmas1 ve tiiketicinin algis1 iizerindeki etkisi
vurgulanmistir. Yazar, Skopos kuraminin, bu alt alanin g¢evirilerini incelemede merkezi bir konuma sahip
oldugunu; kuramin ¢evirmenin amacina gore en uygun stratejiyi belirlemesine olanak tanidigini ve bu
baglamda, cevirinin yalnizca dilsel bir aktarim degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir uyarlama oldugunu
vurgulamistir.

Tiirkiye’de yapilan calismalarda ise kozmetik metinleri ¢evirisinin farkli acilardan ele alindigi
goriilmektedir. Ornegin, Kaya (2016) ¢alismasinda Tiirk kadmlarinin kozmetik iiriin algilarm ve tiiketim
egilimlerini inceleyerek, bu egilimlerin ¢eviri stratejilerine nasil yansidigini ele almistir. Calisma, Tiirk
kadmlarinin giizellik iiriinlerini sosyal statii ve kimlik ifadesi olarak gdrmelerinin, ¢evirmenlerin bu
iiriinlerin tanitimimi yaparken hangi stratejileri kullanmasi gerektigini belirledigini ortaya koymustur.

Akyiiz ve Eren (2016) ise ¢aligmalarinda Tiirkiye’deki kadin tiiketicilerin kozmetik iiriin satin alma
davranislarini analiz etmis ve bu davraniglarin ¢eviri siireglerine nasil etki ettigini arastirmistir. Arastirmada,
Tiirk kadinlarinin kozmetik iirinlerde kaliteye ve markaya verdikleri 6nem vurgulanirken ¢evirmenlerin
iirliiniin kaynak dildeki imajin1 korumak i¢in nelere dikkat etmeleri gerektigi iizerinde durulmustur.

Ayrica 6zellikle reklam ve slogan ¢evirilerini, kullanilan 6zellikli dil ve elestirel sdylem ¢6ziimlemesi
cercevesinde irdeleyen caligsmalar da alana katki saglamistir (Oguz & Kopriili, 2016; Sevik, 2022; Koger
Giildal & Sezer, 2023; Oral, 2023).

Ozetlemek gerekirse kozmetik cevirisinde odaklanilan baslica unsurlarm, hedef kiiltiiriin estetik
degerleri, toplumsal cinsiyet rolleri, tiiketici aligkanliklar1 ve markanin kiiresel imaj1 oldugu séylenebilir. Bu
dogrultuda, bu ¢alismanin, Tiirkiye baglaminda ¢evirmenlerin yetkinliklerine odaklanarak alana farkli bir
perspektiften katki sunmasi beklenmektedir.

Kozmetik Metinleri Cevirisinde Kullanilabilecek Bir Cevirmen Yetkinlikleri Modeli: Metodoloji

Cevirmen yetkinlikleri kavramu, ilk olarak 1970'lerin sonunda ilgi gérmeye baslamis ve uygulamali
dilbilim ve dil edinimi kuramlariyla yakindan iligkilendirilmistir. Bu donemde yetkinlik, dilsel yeteneklerin
bir toplami olarak goriilmiistiir (Wills, 1976; Harris, 1977; Harris & Sherwood, 1978; Koller, 1979). Ancak,
¢evirmen yetkinlikleri tanimi zamanla dnemli dlgiide evirilmis ve ¢esitli akademisyenler farkli bakis agilari
sunmustur.

Bu konuda ozellikle 1970-1990 yillar1 arasinda ¢esitli ¢aligmalar yapilmis olmakla birlikte
gliniimiizde (6zellikle 1990’11 yillardan sonra) 6ne ¢ikan tanimlar ve modelleri kisaca anlatmak yeterli
olacaktir. Bell (1991) calismasinda ¢evirmen yetkinligini, bir ¢evirmenin sahip olmasi gereken bilgi ve
beceriler biitlinii olarak tanimlar ve bu yetkinliklere dil bilgisi, sosyodilbilimsel, sdylem ve stratejik gibi
cesitli alt yetkinlikleri de ekler (ss. 40—41).

Hurtado Albir (1996) ve PACTE (2011), ¢evirmen yetkinliklerini, ¢eviri yapabilmek i¢in gerekli bilgi
ve becerilerin temel sistemi olarak tanimlar. PACTE, bu yetkinligin hem deklaratif hem de prosediirel
bilgileri igerdigini belirtir (PACTE, 2003, s. 55; 2011, s. 318). Presas (2000, s. 28) ¢evirmen yetkinlikleri
lizerine yaptig1 ¢alismada ceviri siirecinde gerekli olan bilgi tiirlerini ayrintili olarak belirtir. Bu tiirler
arasinda kaynak ve hedef dile iliskin bilgi, ger¢ek diinya bilgisi, ¢eviri araglarinin kullanim1 (sozliikler,
terminoloji veri tabanlar1 vb.), yaraticilik gibi biligsel yetenekler ve problem ¢ozme becerisi yer alir. Kelly
(2005, s. 162) ise ¢evirmen yetkinligini, ¢geviri gérevini yerine getirebilmek i¢in gerekli bilgi, beceri, tutum
ve egilimlerin bir bilesimi olarak, didaktik bir yaklasimla degerlendirir. Ote yandan Pym (2003, ss. 489-
490), bu konudaki ¢aligmalarinda daha minimalist bir tanim sunarak ¢evirmen yetkinliklerini, gegerli hedef
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metinler olusturma ve bu siirlimlerden en uygun olanini “hakli bir giivenle” segme yetisi olarak tanimlar.
Pym'e gore, bu tanimin asil degeri, iginde yer verilmeyen bir¢ok unsuru igermemesinde yatar.

Neubert (2000, s. 5), ¢cevirmen yetkinliklerini, dil, metin, konu, kiiltiirel ve aktarim yeterliligi gibi
¢esitli parametreler araciligryla tanimlar ve karmasiklik ile yaraticilik gibi baglamsal 6zelliklerin birbirine
bagli oldugunu vurgular. Kiraly (1995, ss. 16-17), hem kaynak hem de hedef dilde genel iletisim becerilerini
iceren daha kapsamli bir “gevirmen yetkinligi” kavraminin konuyu agiklamasi agisindan daha uygun
olabilecegini One siirer. Bu baglamda yalnizca tanimlarin degil, bu alanda gelistirilen modellerin de ¢esitlilik
gosterdigi sdylenebilir. Onemli modellerden bazilarini da &zetlemek gerekirse, ozellikle PACTE,
TransComp ve EMT modellerine deginmek yerinde olacaktir.

PACTE Modeli, geviri yeterliligini iki dillilik, dis dilbilimsel, ¢eviri bilgisi, aragsal, stratejik ve
psikofizyolojik bilesenler gibi alt yeterliliklere ayirir (PACTE, 2003, ss. 58-59). TransComp Modeli
(Gopferich, 2007) yetkinlikler kapsaminda, iletisim, alan, ara¢ ve arastirma, ¢eviri rutini etkinlestirme,
psikomotor ve stratejik yetkinlikler gibi alt yetkinlikleri tanimlar (Gopferich, 2009, ss. 21-23). EMT Modeli,
yetkinligi belirli bir gorevi belirli kosullar altinda yerine getirebilmek icin gereken bilgi, beceri ve
davraniglarin birlesimi olarak tanimlar. Bu model, geviri siirecini ise hizmet saglama, dil, kiiltiirleraras:
iletisim, bilgi madenciligi, teknoloji kullanimi ve tematik yeterlilik olmak iizere alti temel yetkinlik
¢ercevesinde yapilandirir (EMT, 2009, ss. 3-4).

Bu alanda gelistirilen kuramsal modeller yukarida 6rneklenenlerle siirli degildir. Ancak, alan yazini
incelendiginde 6zellikle 6grencilerde ¢evirmen yetkinliklerinin gelisimine yonelik ampirik arastirmalarin
sinirl oldugu da sdylenebilir. Orozco ve Hurtado Albir (2002, ss. 377-378) ve Whyatt (2012, s. 167) da
ampirik ¢aligmalarin hem bilimsel hem de kuramsal agidan ¢esitli zorluklarla karsilagtigini vurgulamaktadir.

Piecychna, 2020 yilinda 6zellikle teknik ¢evirmenlik alanina odaklanan ancak baska ¢eviri alanlarina
da uygulanabilecek bir {iglii model ortaya koymustur. Bu model daha dnceki ¢alismalarda da kanitlandig:
iizere kozmetik metinleri ¢evirisi alanma da basariyla uygulanabilmektedir (bkz. Oral, 2023) Piecychna
(2020), cevirmen yetkinliklerini ii¢ ana baslikta ele alir:

Tablo 1. Piecychna’nin ¢evirmen yetkinlikleri modeli (2020)

Yaraticilik ve yenilik¢ilik yetkinligi Ozel alan yetkinligi Genel Yetkinlikler
Yeniden yazim ve yaratim Aktarim ve yazim Dilsel
Alan bilgisi, pazarlama Alan bilgisi (tip ve kozmetik) Aktarim

Estetik, pmkolcgillgieSidavrams bilimi Psikoloji ve davranis bilgisi Metodoloji
Yumusak beceriler
(iletisim, zaman ydnetimi,
problem ¢6zme becerisi,
uyum saglama, is birligi,
liderlik, elestirel diisiinme,
yaraticilik)

Inceleme béliimiinde Piecychna’nin (2020) modeli kullanarak gesitli kozmetik marka ve iiriin
sloganlarinin ¢evirisi incelenmis ve konu 6zellikle ¢evirmen yetkinlikleri ¢ergcevesinde ele alinmistir.

Inceleme: kozmetik metinleri cevirisinde 6ne ¢ikan geviri strateji ve yaklasimlaria ornekler

Inceleme boliimiiniin ilk kisminda ele alinan &rnekler, 10 marka sloganiyla simirlandirilmistir. Bu
ornekler de ¢evirmen yetkinliklere odaklanilarak gevirilerde karsilagilacak zorluklari betimlemek {izere
ozellikle segilmistir. Incelemenin ikinci kisminda ise Tiirkiye’de 30 yil1 askin pazar deneyimi ve dogrudan
satis yonteminin en 6nemli aktdrlerinden biri olan Oriflame markasmin 2024 uluslararasi Ingilizce
¢evirimici kataloglarinda en ¢ok satan liriin ibaresi bulunan ruj, rimel, parfiim ve yasllik karsiti krem olmak
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tizere dort farkli kategoriden 5 irlin segilerek katalog metinlerinin ¢evirileri ¢evirmen yetkinlikleri
baglaminda analiz edilmistir.

Marka sloganlarinin ¢evirisi

Marka sloganlari iiriiniin pazarlanmasinda, markanin tanitimi, hedef kitlenin dikkatini ¢cekmesi ve
tiikketiciyi aligveris i¢in cezbetmesi agisindan onemli bir rol oynamaktadir. Marka yonetimi alaninda
taninmig bir profesor olan David A. Aaker (1991), 20. Yiizyilda Marka Degerini Yonetmek adli kitabinda
marka adi, logo ve slogan arasindaki bu iliskiyi ac¢iklamaktadir. Marka sloganlari, sirkete taninirhk
kazandirabilecek onemli ve maddi olmayan ancak dogru kullanilmasi durumunda maddi kazang
saglayabilen unsurlar olarak kabul edilebilir. Calisma sirasinda firmalarin marka sloganlarinin aslinda tiim
diinyada Ingilizce olarak yer ettigi goriilmiistiir. Ornegin Fransiz markasi olan Yves Rocher markasimin
Fransizca, ingilizce ve Tiirkge sayfalarinda da “Act Beautiful” sloganimi gérebiliriz. Ayrica bu calismaya
konu olan Oriflame iiriin sloganlarmnin da aslinda marka Isve¢ menseili olmasina ragmen, her iilkenin web
sayfasinda bulunan ortak ingilizce katalogdan alindig1 tespit edilmistir. Bu nedenle marka ve iiriin
sloganlarin gevirisinde hem markanin 6nceledigi degerler korunmali hem de hedef kiiltlir normlarina
uygunluguna dikkat edilirken pazarlama stratejisi de goz ardi edilmemelidir. Asagida diinyaca tnlii
kozmetik markalarin ve iiriinlerinin sloganlarinin Tiirk¢eye gevirileri analiz edilmektedir.

(1) L'Oréal Paris: “Parceque vous le valez bien” — “Because you're worth it” — “Ciinkii sen buna
degersin.”

Diinyaca taninan ve kiiresel pazarda 6nemli bir yere sahip olan Fransiz L’Oréal firmasi, evrensellik
ilkesi ¢ercevesinde hareket ederek iirlin sloganlarinin giizellik, saglik ve genglik gibi insana 6zgii ortak
evrensel degerleri kapsamasina 6zen gosterir. Bu ¢ergevede lriinlerinin her toplumun dil, kiiltiir, yagam
sekli ve giizellik anlayisina hitap etmesini amaglar (Collin & Deplanche, 2015, s. 130). Marka, Fransa’da
“Parce que vous le valez bien” sloganiyla Fransiz tiiketicilere hitap ederken kiiresellesme ve herkese
erisebilir olmas1 amaciyla kiiresel pazarda bu sloganin Ingilizceye birebir gevirisiyle kendini tanitmaktadr:
“Because you're worth it”. Bu sloganda da goriildiigii iizere evrensel bir deger olarak kadinlarin degerli
oldugu temas1 vurgulanmaktadir. “Friedman kadinlarin degerli olmalart icin gilizel olmalarmin da
gerektiginin slirekli yinelendigini sdyler” (Yaktil, 2020, s.186). L’Oréal’in kendine deger verme temasini
Tiirk tiiketicisine giiclii bir sekilde iletmek icin kaynak slogana sadik kalmmus, ancak Ingilizcede sen ve siz
anlaminda kullanilan “you” kisi zamiri Tiirk¢eye “sen” ya da “siz” olarak aktarilabilecekken “sen” tercih
edilmigtir. Burada ¢evirmenin iiriin ve tiiketici arasinda yakin ve samimi bir iligki kurma amac giittiigiinii
sOylenebilir. “Because you're worth it” slogani, kiiresel ¢apta bilinen ve markayla 6zdeslesmis bir ifadedir.
Cevirmen, bu sloganin marka kimligindeki 6nemini anlamis ve Tiirkce ¢evirisinde, benzer bir etki yaratmak
amaciyla sloganin tanidiklik ve sadelik unsurlarin1 korumustur. Cevirinin kaynak metinle metinlerarasilik
baglaminda uyumlu olmasi, markanin kiiresel ve yerel kimligi arasinda bir koprii olusturmustur. Ayrica
cevirmen, reklam diline uygun bir strateji benimseyerek Tiirk¢ede kisa, akilda kalici ve tliketiciyi motive
eden bir slogan tercih etmistir. Cevirmen, markanin kadnlara yonelik olumlu mesajint hedef dilde etik bir
sekilde aktarmigstir. Ceviride, anlamin yani sira duygusal bag ve deger vurgusu da korunmustur. Cevirmen
yetkinlikleri agisindan bu ¢eviri, dogrudan dilsel aktarim gergeklestigi icin genel alan yetkinlik ve hedef
tilketicinin psikolojisi de gozetildigi igin 6zel alan yetkinligine 6rnek olarak gosterilebilir.

(2) Maybelline: “Maybe she's born with it. Maybe it's Maybelline.” — “Belki de sirr1 Maybelline’dir.”

“Maybe she's born with it. Maybe it's Maybelline.” ifadesinin "Belki de sirr1 Maybelline’dir."
seklinde aktarilmasi, ¢evirmenin yetkinliklerini nasil basarili bir sekilde kullandigimin giizel bir 6rnegidir.
Piecychna’nin ¢evirmen yetkinlikleri modeli (2020), ¢cevirmenlerin dilsel, kiiltiirel, estetik ve profesyonel
bilgiye dayali kararlar alarak metni hedef kitlenin anlayisina uygun hale getirmelerini vurgular. Bu ¢eviride,
dilsel yetkinlik temelinde, Ingilizce sloganin Tiirk¢eye dogal ve etkili bir sekilde aktarilmasi saglanmustir.
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“Belki de sirr1 Maybelline” ifadesindeki ‘sirr1” kelimesi, tiiketicilerin giizellik tirtinleriyle iliskilendirdigi
‘gizemli’ 6geyi cagristirabilir. ‘sir’ kelimesi ‘gilizellik’ kavramiyla Tiirkcede sik¢a kullanilan bir ifade
bicimidir ve estetik acidan da markanin imajina uygun bir aktarim saglar. Bu durumu yaygin olarak
kullanilan “Giizelligin surr1 ne?” ifadesinde de gorebiliriz. Kiiltiirel yetkinlik agisindan bakildiginda,
cevirmen hedef kitlenin kiiltiirel algisin1 géz 6niinde bulundurmustur. Tirk kiiltiiriinde giizellik ve bakim
iiriinlerine dair bir ‘sir’ fikri, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek bir pazarlama stratejisidir. Bu ceviride,
Maybelline’ in giizellik sirr1 olarak betimlenmesi, Tiirk tiiketicilerin bu tiir {irlinlere olan ilgisini ve gizemli,
0zel bir ¢ozliim arayisini yansitmaktadir. Bu, markanin kiiresel kimligini hedef kiiltiire uyarlamak adma
basarili bir stratejidir. Kaynak metinde aslinda verilmek istenen mesaj, “markanin tirtinlerini kullanirsaniz,
cildiniz kusursuz yani ilk dogdugunuzdaki gibi olacak™tir. Yani aslinda cildin kusursuz oldugu giinlere bir
6zlemin s6z konusu oldugu varsayilmaktadir. Cevirmen ayrica pazarlama ve psikoloji yetkinligini de
kullanarak, Ingilizce sloganindaki 6zlemi ve cazibeyi Tiirk¢eye tasimistir. Cevirmen, markanm mesajini
kiiltiirel normlar dogrultusunda gii¢lendirirken, Tiirk tiiketicilerinin reklam mesajlarina kars1 duyarl oldugu
unsurlar1 goz o6nilinde bulundurmustur. Maybelline’in giizellik iirlinlerinin sundugu ‘sir’ olgusu, bu ¢eviride
hedef kitlenin psikolojik beklentilerini karsilamak iizere sekillendirilmistir. Ozetle, bu ¢eviri, dil, kiiltiir ve
pazarlama psikolojisini dengeli bir sekilde harmanlayarak hem markanin global mesajini korurken hem de
Tiirk tiiketicisinin kiiltiirel beklentilerine hitap eden etkili bir reklam metni olusturulmasini saglamaktadir.

(3) Nivea: “Care for beautiful skin.” — “Giizel cilt i¢in bakim.”

Unlii Alman kozmetik markas1 Nivea’nin uluslararasi pazarda kullandig1 Ingilizce sloganinda “to care
for” fiilinin ilk anlam1 bakim yapmak, 6zenmektir. ikinci olarak ise “care for” bir amaca hizmet eden bakim
iiriinii, tigiincli anlaminda da cildiniz gilizelse cildinize bakmaya devam edin, 6zen gosterin anlamma da
gelmektedir. Ingilizce sloganin dogrudan gevirisi olan ‘Giizel cilt i¢in 6zen’ gibi bir ifade yerine, ‘bakim’
kelimesi tercih edilerek daha yerlesik bir anlam olusturulmustur. Bu tercih, ¢evirmenin hedef dilde daha
etkili bir mesaj liretmek icin yaratici bir yaklasim sergiledigini gostermektedir. Kaynak ifadede kremi
kullanan kisinin cildinin giizel oldugu belirtilirken Tiirk¢e ¢evirisinde bu vurgu kaybolmus, bu kremin
kullanan kisinin cildine bakim yaparak cildi giizellestirecegi anlami verilmigtir. Tiirk kiiltiiriinde cilt
giizelligi ve bakimima verilen 6nem, bu ¢eviride basarili bir sekilde dikkate alinmistir (Yiicetiirk, 2002).
Cevirmen, giizelligi bir saglik unsuru olarak vurgulayan “bakim” kelimesi ile hedef kitlenin algisina hitap
etmektedir. Uriiniin kisisel bakim rutiniyle estetik ve saglik vaat ettigini dolayli yoldan ifade eder. Cevirmen,
bu kelime segimleriyle tiiketicinin dikkatini ¢ekmeyi ve tiriinle duygusal bir bag kurmay1 hedeflemistir.
Reventos (1998), kozmetik markalarinin kadinlara ¢esitli vaatlerde bulundugu ve bu vaatlerin de kadinin
giizellik anlayisin1 dogrudan etkiledigini ve sekillendirdigini belirtir. Bu durumda kremin bakim yaparak
koruma 6zelligi geri planda tutularak giizellestirici etkisi 6ne ¢ikarilmistir. Tiirk tiiketicilerinin cilt bakimima
dair hassasiyetlerini gdzeten bu geviri, iirliniin sagladig1 fayday: agikca ifade ederek satin alma davranisini
destekleyecek bir mesaj sunar. Bu, ¢evirmenin glinlimiiziin tiiketici profilini inceleyerek giizellige verilen
onemi dikkate almasi, tiiketici psikolojisi, pazarlama teknikleri ve davranis bilimi gibi alt yetkinlikleri
devreye sokarak 6zel alan yetkinliklerini kullanmistir.

(4) Garnier: “Prends soin de toi” — “Take care” — “Kendine iyi bak”

L’Oréal’e ait bir Fransiz kozmetik sirketi olan Garnier, daha genis bir kitleye hitap etmek amaciyla
Ingilizce bir sloganla pazara ¢ikmistir. Bu slogan1 secerken de Fransizcasini kelimesi kelimesine ¢evirmeyi
tercih etmistir. Kaynak sloganda yer alan “Take care” ifadesi Tiirkceye hem “kendinize hem de kendine iyi
bak seklinde cevrilebilir. Bu ¢eviri 6rneginde ¢evirmen iriinii tiiketiciye yaklastirmak amaciyla “sen”
kullanimini tercih etmistir. Zira ¢evirmen kendini miisteriden uzaklastirip “kendinize iyi bakin” gibi bir
karsilik yerine samimi bir dil ile ‘sen’ seklinde hitap etmistir. Bu ¢evirmen secimi iiriin ile alic1 arasindaki
mesafeyi kapamis, bu da ¢evirinin hedef dilde daha giiclii bir baglam yaratmasini saglamistir. Boylece bu
ifade kisisel bakimin Gtesinde bir 6z bakim ve kendine deger verme ¢agrisimi yapar. Cevirmenin pazarlama
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ve lriinle tiiketiciyi yaklastirarak samimi bir iligki kullanmasi agisindan diisiiniilmesi gereken bir konudur.
Ceviri, hedef kitlede pozitif bir alg1 yaratmak i¢in orijinal anlamdan sapmadan, kiiltiirel olarak daha gii¢lii
bir etki uyandiracak sekilde uyarlanmistir. Tiirk kiiltiirline 6zgii duygusal ve baglamsal unsurlari igererek
basarili bir adaptasyon Ornegi sunmaktadir. Burada c¢evirmenin dilsel aktarim yaparak genel alan
yetkinligini, hedef tliketiciye iligskin psikolojik ve davranis bilgisini dikkate alarak da 6zel alan yetkinligini
ise kostugu goriilmektedir.

(5) Yves Rocher: “Act Beautiful”

Tamamen ¢evreci ve yesil bir politika izleyen Fransiz markasi Yves Rocher bunu biitiin iirlinlerinde
ve sloganlarinda yansitmaktadir. Bu nedenle aktivist bir marka olarak ele alinabilir. Bu 6rnekte “Act
beautiful” slogani ¢evrilmemis ancak web sitesinde ne olduguna dair uzun uzun bir agiklama yapilmistir
(bkz. https://www.yvesrocher.com.tr/). Burada iiriinlerin tagima kolayligi, doga dostu olmalari, bir iiriinde
birden fazla etkinin bulunmasi gibi o6zelliklerden ve mobil uygulamayla kisa silirede erisimden
bahsedilmistir. Sloganm ¢evrilmemesi kiiresellesme egilimini gosterirken, ek agiklamalar ve yerel
tilketiciye yonelik vurgular ‘glokalizasyon (kiiyerellesme)’ stratejisinin bir pargasi olabilir. “Act Beautiful”
ifadesi, Ingilizce bilmeyen tiiketiciler i¢in dahi estetik cagrisimlar yapabilir. Cevirmenin dilin dtesindeki bu
evrensel anlami1 gozettigi diisiiniilebilir. Kozmetik {iriinlerin pazarlama dili, markanin estetik ve yagam tarzi
algisi yansitabilmektedir. Cevirmen, markanin ‘premium’ algisimi korumak i¢in ve hedef kitlenin
‘yabanct’ dilde sloganlara aginaligin1 dikkate alarak bu karar1 vermis olabilir. Bardak¢1 ve Akinci (2014),
Tiirkiye’de yabanci marka kullaniminin yayginlhigini incelemek iizere Internet lizerinden 15 kategoriye ait
yaklasik 4000 marka toplamis ve incelenen markalarm %64,41°1 yabanci dillerden belirlenmis marka adina
sahip oldugunu ve ayrica bu oranin kozmetik kategorisinde %96,54 orani ile en yiiksek diizeyde oldugunu
bulmuslardir (s. 1). Gelismekte olan iilkelerde mevcut statiilerini toplumun diger bireylerine gostermeye
hevesli olan kisiler i¢in pahali, dolayisiyla ayricalikli yabanci dilde markalar segkinligin ve saygmligin
aktarim araglaridir (Zinkhan ve Prenshaw, 1994). Dolayisiyla, Tiirk tiiketiciler tarafindan yabanci dildeki
ifadelerin bir tiir statii ve kalite gostergesi olarak algilanabilecek olmasi, ¢evirmenin bu unsuru géz oniinde
bulundurmasini saglamis olabilir. “Act Beautiful” gibi basit ama etkili bir slogan, Tiirk¢eye cevrildiginde
anlam kaybi ya da estetik bir diislis de yasayabilirdi. Cevirmen, yaratici bir ¢6ziimle hedef metni yeniden
olusturmak yerine, kiiresel bir kimligi ve markanim orijinal estetigini vurgulayan bir strateji uygulamistir.
Sloganin ¢evrilmemesi, ¢eviri siirecinin hedef kitlenin ihtiyaglar1 ve markanin iletigim stratejisi ile uyumlu
sekilde ele alinmasi gerektigini bir kez daha gostermektedir. Bu durum, kozmetik iiriinlerinin tanitiminda
cevirmenlerin sadece dilsel yeterlilik degil, ayn1 zamanda sosyo-kiiltiirel ve pazarlama yetkinliklerini de
etkin sekilde kullanmalar1 gerektigini ortaya koyar.

(6) Clinique: “Great skin can be created” — “Harika bir cilt yaratilabilir mi?”

“Great skin can be created” sloganinin “Harika bir cilt yaratilabilir mi?” seklinde cevrilmesi,
Piecychna’nin (2020) ¢evirmen yetkinlikleri ¢ergevesinde degerlendirildiginde, bazi stratejik secimlerin
tartisilmasimi gerektiren bir durum ortaya c¢ikar. Kozmetik sektoriiyle ilgili terminoloji ve marka
stratejilerinin bilgisi, bu tiir bir ¢eviri i¢in kritik 6neme sahiptir. Tiketiciler olumlu beklentilerini
gerceklestiren markalara giiven duymaktadir (Cetinkaya, 2020, s. 101). Cevirinin dilsel agidan dogru oldugu
soylenebilir ancak Ingilizce ciimledeki yarg: bildiren ton, Tiirk¢ede bir soru formuna déniistiiriilmiistiir. Bu
doniisiim, kaynak iletinin kesinligini, verdigi giiveni ve pozitif motivasyonunu zayiflatmis olabilir. Clinique,
bilimsel yaklagim1 ve cilt bakimindaki uzmanligiyla bilinen bir markadir. ingilizce slogan, belirgin bir vaat
ve giiven mesaji icerirken, Tiirk¢e ¢eviri daha tereddiitlii bir anlam yaratmaktadir. Tiiketicilerinde belirsizlik
yerine daha gii¢lii ve kesin vaatlerin daha etkili oldugu diisiiniildiigiinde, soru formu pazarlama agisindan
zay1f bir tercih olabilir. Ornegin, “Harika bir cilt yaratilabilir gibi bir ifade, soru formuna kiyasla hedef
kitlenin giivenini artirabilir. Cevirmen, hedef kitleyi yaniltmama veya gereksiz belirsizlik yaratmama
sorumlulugunu tagimalidir. Markaya giivenen tiiketiciler beklentilerinin karsilanacagini diisiliniir ve
beklentileri karsilandig1 siirece markadan tatmin olur ve bu tatmin diizeyi arttikga da markaya baglilig artar
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(Cetinkaya, 2020, s.101). Kaynak metindeki olumlu vaat, Tiirk¢e ¢eviride bir tiir sorgulamaya doniismiistiir
ve bu durum, tiiketicinin giiven duygusunu etkileyebilir. metnin kiiresel pazarlama stratejileriyle baglantili
oldugu diisiiniiliirse, Tiirk¢e ¢evirinin bu baglantiy1 koruyamamasi, sloganin markanin kimligi ve vaatleriyle
uyumunu bozabilir. Piecychna’nin ¢evirmen yetkinlikleri (2020) baglaminda bu geviri, 6zgiin iletinin
giiclinii ve kesinligini kaybetmesine neden olmus gibi goriinebilmektedir. Alternatif olarak, “Harika bir cilt
yaratilabilir” gibi daha net ve vaat odakl bir ¢eviri, hedef kitle {izerinde daha gii¢lii bir etki birakabilir. Bu
durum, cevirmenin dilsel ve kiiltiirel baglamm yam sira, pazarlama stratejilerini de dikkate almasi
gerektigini gosterir.

(7) MAC: “All Ages, All Races, All Genders”

Bu slogan Tiirk¢eye cevrilmemistir. Kozmetik sektdriinde kapsayicilik ve gesitlilik, 6zellikle son
yillarda giiclii bir pazarlama unsuru haline gelmistir. Bu sloganda yas, 1tk ve cinsiyet gibi hassas konularin
on plana ¢ikartilmasi, markanin herkese hitap eden bir {iriin oldugunu vurgular. Bu sloganin aslinda ¢ok
farkl irklar barindiran Amerika gibi tilkelerde pazarlamada etkili oldugu diisiiniilebilir (bkz. Wong, 2020).
Tiirkiye’de etnik koken ve gesitlilik fazla olsa da Amerika ya da birgok Avrupa iilkesine kiyasla daha
homojen bir yapiya sahiptir (bkz. Andrews, 1992). Tiirk¢ceye “Tiim Yaslar, Tiim Irklar, Tiim Cinsiyetler”
seklinde cevrilmesi durumunda, bu ifade dilsel olarak dogru olsa da Ingilizce'nin yarattig1 estetik, vurgu ve
kelime segimindeki etkileyiciligi ayni sekilde veremeyebilir. Ingilizce'deki ifadenin kiiresel bir etkisi varken,
Tirkgeye kelimesi kelimesine c¢evirilmesiyle ortaya ¢ikan slogan kaynak iletinin global kapsayiciligi ve
sosyal anlami tam olarak yansitamayabilir. Bu nedenle, bu sloganin oldugu gibi birakilmasi, MAC
markasinin kiiresel kimligini ve kapsayiciligimni giiclendiren daha etkili bir strateji olabilir. Kaynak metindeki
“all gender” ifadesi ise, sadece kadin ve erkek ikiligi degil bunlarin disinda kalan ikilik dis1 ve normatif
cinsel kimlikleri de igerir. Toplumsal cinsiyet esitligi konusu ise Tiirkiye i¢in hala tartismali bir konudur
(bkz. Savas, 2018; Deveci & Yorulmaz, 2021). Bu baglamda bu sloganin toplumsal gergekler gozetilerek
¢evrilmedigi diisiiniilebilir. Bu gibi hassasiyetler tiiketicinin iirliine yaklagimini ve iirlinii benimsemesini
etkilemektedir. Slogan, evrensel bir kapsayicilik mesaji tasimakta ve Ingilizce olarak kullanimi, bu
evrenselligi pekistirmektedir. Tiirk tiiketicilerinin giderek artan diizeyde Ingilizceye maruz kalmasi ve
kiiresel marka diline asinalig1, ¢evirmenlerin metni oldugu gibi birakma kararinda etkili olabilir. Ingilizce
kullanimi, markanin modern, ¢ok kiiltiirli ve evrensel degerlerle uyumlu imajini yansitir.

Cevirmen, sektdriin pazarlama trendlerini ve hedef kitlenin yabanci sloganlara verdigi olumlu
tepkileri goz onilinde bulundurarak bu stratejik karar1 vermistir. Sloganin gevrilmemesi, yaratici bir ¢eviri
kararidir. Ingilizce formun markanm kimligi ve mesajiyla daha iyi eslestigi diisiiniilmiis olabilir. Ceviri
stirecinde alman bu karar, ¢evirmenin hedef kitlenin kiiltiirel normlarini, markanin global stratejisini ve
sektoriin dinamiklerini dikkate aldigin1 gostermektedir. Kiiltiirel farkliligin bilincinde olan g¢evirmenin
yaraticilik ve yenilik¢ilik yetkinligi kapsaminda pazarlama, psikoloji ve davranmig bilgisini ise kostugu
gorlilmektedir.

(8) Pantene: “Strong is beautiful” — “Goster Saglarinin Giiclini”

Pantene firmasinin bu slogani dilimize “Gdster Saglarinin Giiciinii” olarak aktarilmistir. “Sag, giiciin
ve iktidarm kigkirttigi 6fke ve siddete ortak bir ifade saglayan 6nemli bir sembol oldugu gibi fiziksel gii¢ ve
dayanikliligin da sembolii olarak goriilmektedir” (Akdagli, 2020, s.1535). Burada ¢evirmen kaynak metinde
“Glic glizeldir” ifadesini “Goster Sa¢larinin Giiciinii” olarak ¢evirerek tiiketicinin bu tiriinii kullanarak giicii
elinde bulunduracagin1 vurgulamaktadir. Kaynak sloganin ‘giic ve giizellik’ temalarin1 6n plana ¢ikaran
mesaj1, Tiirk kiiltiirlindeki hedef kitlenin sa¢ ve giizellik algisina uyarlanmigtir. Tiirk kadinlarinin saglarini
bir glizellik ve 6zgiiven simgesi olarak gorme egilimi, cevirmen tarafindan dikkate alinmigtir. Bu baglamda,
cevirmen hem markanin kiiresel mesajin1 korumus hem de Tiirk tiiketicilerinin degerleriyle ortiisen bir
secim yapmistir. Cevirmen, “saclarin giicli” ifadesini ekleyerek, dogrudan {iriine atifta bulunmus ve hedef
kitlenin iriinden ne beklemesi gerektigini daha net bir sekilde ifade etmistir. Ayrica, ‘gdster’ fiilini
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kullanarak, hedef tiiketicileri aktif bir sekilde giiclii saglarmi sergilemeye tesvik eden bir mesaj
olusturmustur. Bu, iiriinlin vaadini agik ve etkileyici bir sekilde yansitir. Bu ¢eviri, markanin kiiresel
kimligini korurken, hedef kiiltiire uyum saglama agisindan bagarili bir stratejik karar 6rnegidir. Cevirmen,
Tiirk tiiketicilerin saglarina yiikledigi anlami goz Oniinde bulundurarak, metni hem anlam hem de etki
acisindan yerellestirmistir. Piecychna’nin modeli ¢ercevesinde degerlendirildiginde, ¢cevirmenin yaratici ve
kiiltiirel farkindalik yetkinliklerini basarili bir sekilde gosterdigini soyleyebiliriz.

(9) Revlon: “Live Boldly” — “Cesurca Yasa”

Bu ¢eviride, ¢evirmen hem kaynak metnin vermek istedigi mesaj1 iyi anlamis hem de Tiirk¢e hedef
metinde ayni1 anlami ve tonu yansitmay1 bagsarmistir. “Live Boldly” slogani kisa, etkili ve aksiyon odakli bir
mesaj sunmaktadir. “Cesurca Yasa” ifadesi ise kaynak metindeki duygusal ve tesvik edici igerigi Tiirkcede
esdeger bir sekilde yansitarak, cevirmenin genel dilsel yetkinliklerini basarili bir sekilde kullandigini ortaya
koymaktadir. Kozmetik sektoriinde sloganlar, tiiketicinin duygusal ve estetik bag kurmasmi saglar.
“Cesurca Yasa”, Revlon’un cesaret, 6zgiliven ve bireysellik gibi degerlerini Tiirk hedef kitlesine basariyla
aktarmaktadir. Cevirmen, Tiirkiye'deki tiiketici davramiglarini ve kiiltiirel normlart géz Oniinde
bulundurarak, cesur ve 6zgiir yasam fikrini Tiirk¢e hedef kitleye hitap edecek sekilde uygun hale getirmistir.
Tirk toplumunda cesaret ve Ozgiiven temalarmin bireysel basariyla iligskilendirilmesi, bu c¢evirinin
pazarlama stratejisine uygun bir karar oldugunu gosterir. “Live Boldly” sloganinin “Cesurca Yasa” seklinde
cevrilmesi, yaratici bir doniisiim igerir. Kaynak metindeki ‘boldly’ kelimesinin dogrudan ¢evirisi yerine,
Tiirkcede dinamik ve dikkat ¢ekici bir slogan olusturulmus, metin 6zgiinligli korunurken hedef kiiltiiriin
diliyle estetik bir uyum saglanmustir. Bu yaratic1 yaklagim, Revlon’un kiiresel marka kimligini yerel pazarda
da etkili bir sekilde temsil etmistir. Cevirmen, genel yetkinliklerini kullanarak dilsel aktarimi dogru bir
sekilde saglamis; 6zel alan yetkinlikleriyle kozmetik sektoriiniin pazarlama hedeflerine uygun bir ¢eviri
yapmig ve yaratict yetkinliklerini kullanarak, Tirkge hedef kitle i¢in anlamli ve etkileyici bir slogan
olusturmustur.

(10) La Roche-Posay: “For a better life for sensitive skin” — “Hassas ciltler i¢in daha iyi bir yasgam”

Dermokozmetik igerikli sag ve cilt iiriinleriyle pazarda yerini alan iinlii Fransiz markast La Roche-
Posay’1n kaynak slogani aynen ¢evrilmistir. Hassas cilt evrensel bir olgudur ve cilt hassasiyetin bozulmasi
insanin yasam konforunu da bozabilmektedir. Uriin tiiketiminde saglik bilinci kavrami diinyada giderek
yayginlagsmaktadir. Bu kavram, bireylerin ¢esitli saglik tutum ve davraniglarini dngéren psikografik bir
degiskendir (Hong, 2009, s. 3). Saglik bilinci kavramyla tiiketicilerin kendilerine iyi gelen marka ve iiriinii
kullanarak bu markaya ve {iriine sadakat gelistirmesi bir tiiketici davranisidir. Kaynak metindeki mesaj,
Tiirkceye dogrudan ve agik bir sekilde gevrilmistir. Ceviri, temel anlamin dogru aktarilmasi agisindan
basarilidir. “For a better life for sensitive skin” ifadesi, Tiirk¢ceye “Hassas ciltler i¢in daha iyi bir yagam”
olarak g¢evrilmis ve bu ceviri, cilt bakimina yonelik bir iirliniin hedef kitlesine hitap ederken anlam kaybi
yasanmadan aktarilmistir. Cevirmen, metnin orijinal anlamimi tam olarak korumustur ve dilsel aktarim
acisindan da dogru bir ¢eviri yapmustir.

La Roche-Posay, cilt bakiminda 6zellikle hassas ciltlere yonelik iirlinler sundugu igin, ¢gevirmenin bu
iirlinlin 6zel alanini yani cilt bakimi ve dermatolojik tedavi alanini bilmesi énemlidir. “Hassas ciltler i¢in
daha iyi bir yasam” ifadesi, cilt bakimina dair profesyonel bir dil kullanilarak bu alandaki uzmanlik ve hedef
kitlenin anlayigina hitap etmektedir. Tiirk kiiltiiriinde cilt sagligina yonelik hassasiyet, estetikle birleserek
saglikla iliskili olumlu bir alg1 yaratir; bu baglamda cevirinin hedef kitlenin ilgisini ¢ekme konusunda
basarili oldugu sdylenebilir. Ancak, yaratici bir alternatif sunabilecek baska ceviri Onerileri de olabilir.
Ornegin: “Hassas ciltlere 6zel daha saghkli bir yasam” veya “Hassas ciltler igin daha konforlu bir yasam”
gibi ¢eviriler hem sagligi hem de {iriiniin sundugu rahatligi/konforu vurgulayan bir mesa;j iletebilir.

Cevirmen, markanin 6zgiin mesajini net bir sekilde hedef kitleye iletmeyi amaglamis ve bir nevi
sadelikle dogru bir etki yaratmistir. Bu ¢eviri, sade ama etkili bir sekilde amacina ulagmaktadir . Bu se¢im,
kozmetik ¢evirilerinde hedef kitlenin beklentileri dikkate alindiginda dogru bir tercih olarak kabul edilebilr.
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“Hassas cilt”, “daha iyi yasam” gibi ifadeleri yerinde ve dogru bi¢cimde kullanarak cilt bakimi ve dermatoloji
alanindaki bilgi birikimini yansitmigtir. Ayrica bu 6rnek, ¢evirmenin hedef kiiltiiriin alg1 diinyasini ve
iletisim kodlarini iyi bildigini gostermektedir. Sonug olarak ¢cevirmenin bu 6rnekte yaraticilik ve yenilikgilik
yetkinligi kapsaminda pazarlama, psikoloji ve davranis bilgisini ise kostugu goriilmektedir.

Uriin Sloganlarinin Cevirisi

Makalenin bu ikinci boliimiinde yukarida da belirtildigi lizere Oriflame markasinin 2024 uluslararasi
Ingilizce online kataloglarinda en ¢ok satan {iriin ibaresi bulunan iiriinler arasindan ruj, rimel, parfiim ve
yaslilik karsiti krem olmak tizere dort farkli kategori segilerek tanitim metinlerinin gevirileri, ¢evirmen
yetkinlikleri baglaminda incelenmistir. Marka Isve¢ menseili olsa da kataloglar karsilastirildiginda, Tiirkce
kataloglarin Ingilizce kataloglarla aym iiriinleri igermesi sebebiyle kaynak metnin Ingilizce oldugu
varsayilmaktadir.

Ogilvy (2023), reklamlarda basit ifadeler kullanilmasinin akilda kalmasinin, kolay okunmasinin,
dikkat ¢ekici olmasin1 ve kelime oyunlarinin kullanilmasimin etkiyi arttirdigini ifade etmektedir. Kiiresel
pazarda markalar, reklam ve sloganlarinda genel olarak hem kiiresel bir dil hem de sade anlatimlara olanak
tamdig1 icin Ingilizceyi tercih etmektedir. Ornegin “Just do it” (Nike), “the original” (Adidas) gibi.
Reklamlar, tiiketicinin tutum ve davranislarinm etkilemek amaciyla 6zellikli bir dilin kullanildig1 metin
tirleridir. Ringrow (2016), kadin tiiketiciye yonelik kozmetik iiriin reklamlarinin kadin imgeleri hakkinda
onemli veriler sundugunu ve bu alanda yerel reklamlarin ¢eviri yoluyla hedef kiiltiire aktariminda bu
imgenin ve sOylemin hedef tiiketici odaginda farklilastiginin ve bazi durumlarda yeniden yapilandirildiginin
altin1 ¢izer. Uncu (2018), reklamin en biiyiik takipgilerinin kadinlar olarak kabul edildigini ve biiyiik
orandaki reklam mesajlarmin kadmi imgeledigini belirtmektedir. “Reklamda kadin, reklamm hem bir
tiikketicisi hem de yine kendini tiiketime tesvik i¢in kullanilan bir reklam malzemesidir. Ciinkii reklamin
etkili olusu tiikketicinin kendi manipiilasyonunu ona gostermesine baghidir” (Uncu, 2018, s. 411).

Ayrica, kadin dergilerinde Bat1 ve Dogu kiiltiirlerinde kullanilan reklamlar arasinda da bir fark
vardir. Bat1 kiiltiiriinde reklamlar alictya bireysel bagari, giiven ve bagimsizlik vaat ederken tiiketici olarak
tercihlerine hitap eder; Dogu kiiltiiriinde ise reklamlar daha ¢ok uyum yaratmaya yoneliktir ve bir aile ya da
takim gibi bir grubun faydalarma hitap eder, dolayisiyla Bat1 kiiltiirii daha bireyci iken Dogu kiiltiirii daha
kolektivisttir (Mooij, 2004, s. 102). Ornekler ve gevirileri asagida incelenmektedir:

(11) “Deeply moisturized soft and smooth lips with sparkling shine”— “Tiim giin nemli, parlak ve dolgun
goriinen dudaklara sahip olmaniza yardimci olan ruj”

“Deeply moisturized soft and smooth lips with sparkling shine” ifadesinin Tiirk¢eye “Tiim giin nemli,
parlak ve dolgun goriinen dudaklara sahip olmaniza yardimci olan ruj” olarak ¢evrilmesi, bilingli ve kiiltiirel
olarak hassas bir uyarlama 6rnegidir. Bu durumda g¢evirmen, kaynak metinde vurgulanan “yumusak ve
plriizsiiz dudaklar” temasini, Tiirk kiiltiiriinde daha yaygin olan "dolgun dudaklar" idealine kaydirmigtir.
Bu tercih, hedef kitlenin estetik degerleri ve beklentileriyle ortiisecek sekilde yapilmistir ve ¢evirmenlerin,
iirliinlin istenilen mesajin1 dogru bir sekilde iletmek igin yaratici stratejiler gelistirmesi gerektigini
gostermektedir (Guidere, 2008). Bu tiir ¢eviri stratejileri, cevirmenin yalnizca dilsel esdegerlik saglamanin
oOtesine gegerek yaraticilik, kiiltiirel farkindalik ve uzmanlik bilgisi kullanmasini1 gerektirir. Bu baglamda,
cevirmen hem dilsel hem de kiiltiirel uyarlanabilirlik ile yenilik¢i problem ¢6zme becerilerini sergileyerek
iiriiniin ¢ekiciligini hem ikna edici hem de baglamsal olarak hedef kiiltiire uygun hale getirmistir.

Bu yaklasim, kiiltiirel hassasiyetler ve ¢eviri uygulamalar1 arasindaki dinamik iligkiyi vurgulayarak
etkili bir pazarlama ¢evirisinin, farkl tiiketici algilar1 arasinda bir koprii islevi gordiigiinii géstermektedir.
Cevirmen yetkinlikleri baglaminda ¢evirmenin yaraticilik, yenilik¢ilik ve 6zel alan yetkinligini kullandig1
sOylenebilir.
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(12) “Brings deep intense colour to lashes and adds a hypnotic dimension” — “Daha yogun karbon siyahi
rengiyle gozlere hipnotize edici bir derinlik katar”

Maskara reklaminda yer alan “hipnotize edici” ifadesi, ¢eviri siirecinde hedef kitlenin kiiltiirel
kodlariyla uyumlu bir sekilde, orijinal anlamini koruyarak basarili bir sekilde adapte edilmistir. Cevirmenin
metne “karbon siyahi” ifadesini eklemesi, Tiirk tiiketiciler arasinda koyu renk makyajin estetik agidan gii¢lii
bir tercih oldugunu g6z oniinde bulundurdugunu gostermektedir. Tiirk giizellik anlayisinda koyu renk goz
makyaji, 6zellikle gozlerin anlamli ve ¢ekici bir sekilde vurgulanmasi agisindan belirgin bir dneme sahiptir
(Tuzcu, 2015).

Bu stratejiyle birlikte, ¢evirmen Tiirk kiiltiiriinde siirlere bile konu olmus siirmeye (Tuzcu, 2015)
yaptig1 dolayli gonderme ile siyah renginin derinligine vurgu yapmis ve Tiirk tiiketicilerin estetik normlarina
ve makyaj tercihine hitap etmeye caligmistir. Bdyle bir tercih, ¢cevirmenin sadece dilsel aktarim degil, ayn1
zamanda kiiltiirel duyarlilik ve reklam stratejileri konularinda uzmanhgini sergiledigi bir ¢eviri siireci
yliriittiiglinii ortaya koymaktadir.

Bu durum, ¢evirmenlerin hedef kitleye yonelik ceviri stratejilerini tasarlarken yaratici, yenilik¢i ve
kiiltiirlerarast iletisim becerilerini kullanmalar1 gerektigini bir kez daha kanitlamaktadir. Bu baglamda,
cevirmenin dilsel yetkinligini ise kogmakla kalmadigi, ayn1 zamanda yaraticilik ve 6zel alan yetkinligini
kullandig1 s6ylenebilir.

(13) “Parisian wonderland”— “Harikalar diyarin bir Parisli gibi yasayin”

Kadin parfiimii reklaminda, ¢gevirmen Paris'in Bat1 kiiltiiriindeki romantik ve biiyiileyici imajini, Tiirk
kiiltiirtine daha yakin ve somut bir bicimde “Parisli gibi yasamak” ifadesiyle aktararak hedef kitlesine
uyarlamigtir. Bu ¢eviri kararinin, Tiirk tiiketicilerinin Paris'e ve Parisli kadin tarzina yo6nelik algilarini g6z
oniinde bulundurarak, reklamin mesajin1 hedef kitleye daha etkili bir sekilde iletmek amaciyla alindigi
sOylenebilir. Paris, zarafetin ve sofistike yagam tarzinin simgesi olarak yaygin bir sekilde kabul edilir,
dolayisiyla reklamin bu kiiltiirel algiy1 yansitmasi, mesajin kabul edilebilirligini ve etkisini artirmaktadir.

Bu tiir bir ¢eviride, ¢evirmenlerin hedef kitlenin kiiltiirel ve estetik beklentilerini dikkate alarak
yaratict stratejiler gelistirmeleri gerektigi anlasilmaktadir. Bu siiregte, ¢evirmen yalnizca dilsel yetkinlik
degil, aym1 zamanda davranis bilimleri ve psikolojik faktorler gibi alanlardaki bilgi birikimlerini de
kullanmugtr.

(14) “Sharing Hot Summer Vibes” — “Tutkulariniz1 harekete gegirin”

Bu ¢eviri 6rneginde, bir parfiime ait “Sharing Hot Summer Vibes” ifadesi “Tutkularinizi harekete
gecirin” seklinde cevrilmistir. Cevirmen, hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeyi amaglarken tiim yetkinliklerini
kullanmistir. Burada 6nemli olan bir diger nokta, kaynak sloganda yer alan gorselin de dikkate alinarak
yapilan uyarlamadir. Orijinal gorselde, yakilagmis bir kadin ve erkek fotografi bulunmaktadir. Ancak
Tiirkge versiyonda erkek figiirli ¢ikarilarak yalnizca kadin ve parfiim sisesi gorseli kullanilmistir. Bu
degisikligin, Tiirkiye’de yerlesik birtakim normlar nedeniyle, kaynak gorselin uygunsuz olarak
algilanabilecegi endisesiyle yapildig1 sdylenebilir. Her ne kadar bu ¢alismanin konusu olmasa da web
siteleri ve gorselle desteklenen reklamlarda ¢evirmenin gorsel unsuru da hedef tiiketici norm ve kiiltiiriine
gore uyarlamasi gerektigini gostermektedir. Cevirmen, pazarlama, psikoloji ve davranis bilimi
konularindaki bilgisini ise kosarak yaraticilik, 6zel alan ve genel yetkinlikleri kullanmistir.

(15) “Recommended for 50+ - Improved elasticity in mature skin - 94% Agree” — “Menopoz donemindeki
olgun ciltlerin goriiniimiindeki 4 probleme karsi etkili”

Bu ¢eviri drneginde, “50+” ifadesi yerine “menopoz” teriminin kullanilmasmnin kiiltiirel baglamda

onemli bir strateji oldugu soylenebilir. Cevirmen, dogrudan "50+" yas iistii kadinlar1 tanimlamak yerine,
Tiirk kadinlar1 i¢in daha anlamli ve etkili olabilecek bir kavram olan “menopoz™u tercih etmistir. Menopoz,
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ozellikle 50 yas ve lizerindeki kadinlarin yasaminda o6nemli bir yer tutmakta ve yaslanma ile iligkili
psikolojik etkileri derinden hissedilmektedir. Menopozun Tiirk kiiltiiriindeki algisina baktigimizda ise,
Vural ve Balc1 Yangin (2016) tarafindan yapilan bir ¢alismada, Tiirk kadinlarinin %69.2’°sinin menopozu,
yasglanmanin 6nemli bir isareti olarak degerlendirdigi ortaya konmustur (s. 12). Bu bulgu, ¢evirmenin hedef
kitlenin yaslanmaya dair endiselerini gbz 6niinde bulundurarak metni bu baglamda yeniden sekillendirdigini
gostermektedir. Tiirkiye’de yaslanma karsitt ve yaslanmay:1 geciktirici iirlinlere yonelik talep, popiiler
kiiltiirle i¢ ice ge¢mis bir tiiketici davranigi haline gelmistir. Bu ¢eviri, yalnizca demografik bir tanimlama
yapmaktan Ote, hedef kitlenin kiiltlirel algilarina hitap ederek, ¢evirmenin yaratici ve stratejik diisiinme
yetkinligini ortaya koymaktadir. Cevirmen, bu sekilde, hedef kitlenin psikolojik ihtiyaglarini ve kiiltiirel
beklentilerini dikkate alarak, metni hem anlamli hem de etkili bir sekilde doniistiirmiistiir.

Biitlin bu drnekler 15181nda ¢evirmen yetkinlikleri agisindan bir degerlendirme yapildiginda marka
sloganlar1 ve {iriin tanittm metinlerinin ¢evirisinde Tiirk kadin tiiketicilerin aligkanliklari, giizellik algilari,
hassasiyetleri, sosyo-ekonomik diizeylerinin analiz edilerek evrensel degerlerin s6z konusu oldugu
durumlarda sadik ¢evirilerin yapildigi, markanin kiiresel pazarda etiketi haline gelmis metinlerin tanitim
stratejisi olarak c¢evrilmedigi, reklam metinlerinin ¢evirisinde ise ¢ogunlukla Piecychna’nin (2020) iglii
modelinde belirtildigi lizere 6zellikle yaraticilik ve yenilikgilik yetkinligi, 6zel alan yetkinligi ve genel
yetkinliklerin devreye girdigi goriilmektedir.

Sonug¢

Inceleme béliimiinde ele alinan 6rneklerin analizi sonucu elde edilen veriler, calismanin basinda
vurgulanan temel unsurlarin biiyiilk oranda dikkate alindigini ortaya koymaktadir. Ayrica, O&rnekler
incelenirken karmasik ceviri siirecinde g6z Onilinde bulundurulmasi gereken kritik noktalar da
detaylandirilmistir. Inceleme kapsaminda tartisilan ornekler, Piecychna’nin (2020) cevirmenlerin
yetkinliklerini ele alan ii¢lii modeli gercevesinde analiz edilmistir. Bu baglamda, ¢evirmenin Tiirk kadin
tiketicilerinin aligveris aliskanliklar, giizellik anlayislari, sosyo-ekonomik durumlari gibi unsurlar géz
oniinde bulundurarak hangi yetkinliklerinin devreye girdigi irdelenmistir.

Ceviri siirecinde katilimcilarin rollerine ve faaliyetlerin gergeklestirilmesi igin gerekli olan durumsal
kosullara &ncelik verilmesi gerektigini vurgulamaktadir (Zhang & Peng, 2015). Ozellikle kozmetik
markalarinin ¢evirisinde, girketler kendi iirtinlerini ve markalarin1 hedef kitleye tanitmak i¢in alan uzmani
cevirmenlere bagvururlar. Cevirmen, yalnizca kaynak metni ¢cevirmekle kalmayip, ayn1 zamanda igverenin
ihtiyaclarimi karsilayacak sekilde hedef metin iiretebilir. Bu kosullar altinda, g¢evirmen, ¢eviri siirecini
baglatan kisinin hedef kitlesine uygun stratejiler belirleyerek siireci yonlendirmelidir. Calismadaki 6rnekler,
kozmetik metinleri ¢evirisinde, ¢evirmenin markanin pazarda basarisini saglamak i¢in sadece dilsel aktarim
yapmakla kalmayip, ayn1 zamanda hedef kitlenin kiiltiirel ve toplumsal yapisini géz oniinde bulundurarak
¢eviriyi yeniden yapilandirmasi gerektigini gostermektedir. Bu baglamda kozmetik ¢evirisinin gok boyutlu
bir perspektiften ele alinmasi gerektiginin alt1 ¢izilmelidir.

Bu noktada, kozmetik ¢evirisinin derinlemesine kiiltiirel ve toplumsal bilgi gerektiren karmagik bir
siire¢ oldugunu gormekteyiz. Cevirmenlerin, hedef kitlenin kiiltiirel normlarimi ve beklentilerini géz 6niinde
bulundurarak strateji gelistirmeleri, kozmetik markalarinin i¢ pazarlarda basarili olabilmesi i¢in kritik bir
oneme sahiptir. Kozmetik tiriinlerinin ¢evirisi, kiiresellesme ve ¢ok dilli iletisim baglaminda, ¢evirmenlerin
dilsel, kiiltiirel ve estetik yetkinliklerini bir arada kullanmalarin1 gerektiren ¢ok katmanl bir siirectir. Bu
stiregte, Piecychna’ nin ti¢lii modeli gibi teorik ¢ergeveler, gevirmenlerin karar alma siireclerini anlamamiza
yardimci olur ve gevirinin kalitesini degerlendirmemize olanak tanir.

Makale kapsaminda Fransiz, Alman, ingiliz ve Isve¢ menseli belli kozmetik markalarmin uluslararasi
kataloglarinda yer alan kiiresel piyasada yer etmis ve markanin evrensel etiketi haline gelmis Ingilizce
marka sloganlar1 ile bu markalardan birine ait iiriin sloganlarinin Tiirk¢eye cevirisi incelenerek
cevirmenlerin Tiirkiye'de tiiketici aligkanliklar, giizellik algisi, yerlesik kiiltiirel degerler dogrultusunda
metinleri nasil olusturuldugu irdelenmistir. Bunlar 6rneklerle agiklanmig ve gevirmen yetkinlikleriyle
iligkilendirilmistir. Sonug olarak ise, aslinda kisa ve 6z metinler olsalar bile marka ve iiriin sloganlarinin
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¢evirisinde zaman zaman birden fazla yetkinligi ise kogmanin gerekebilecegi goriilmiigtiir.

Her ¢eviri irilinliniin basarisi, c¢evirisinin kalitesiyle dogrudan iliskilidir. Ancak, kozmetik
metinlerinin g¢evirisi, kiiresellesen pazarda markalarin basarisin1 dogrudan etkileyen ¢ok boyutlu bir ¢eviri
alani olarak one ¢ikmaktadir. Bu durum, konunun ne kadar 6nemli oldugunu ve bu alandaki 6zel alan
egitiminin gerekliligini bir kez daha gozler oniine sermektedir. Bu calismada kiiresel piyasada artan pay1
sebebiyle de kozmetik cevirisinin ders olarak verilerek bu yetkinliklerin 6grencilere kazandirilmasinin
gerekliliginin alt1 ¢izilmistir. Bu alanda gelisme saglanabilmesi i¢in yalnizca ders olarak programlara dahil
edilmesi degil, ayn1 zamanda alana iliskin 6zgiin akademik caligmalarin da yapilmasi gerekmektedir.
Ulkemizde, kozmetik gevirisi uzun yillardir yapiliyor olsa da geviribilim ¢aligmalarinda nispeten yeni bir
¢alisma konusu olarak one ¢ikmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda, kozmetik cevirisi ders izlencesinin
tasarlanma siireci daha derinlemesine ve kapsamli bir sekilde ele alinabilir.

Yazar Kkatkisi: Kavramsallastirma: ZO, AA; Veriyi diizenleme: ZO, AA; Veri Analizi: ZO, AA; Arastirma:
Z0, AA; Yontem: ZO, AA; Kaynaklar: ZO, AA; Yazilim: ZO, AA; Gozetim: ZO, AA;
Onaylama: ZO, AA; Gorsellestirme: ZO, AA; Taslak metin yazimi: ZO, AA; Gozden gegirilmis
metin yazimi: ZO, AA

Cikar catismasi: Yazarlar ¢ikar ¢atigmasi bildirmemistir.

Mali destek: Yazarlar bu ¢aligma i¢in mali destek almadiklarini bildirmistir.

Etik kurul onay: Yazar bu ¢aligmada etik kurul onayina gereksinim duymadigini beyan etmistir.
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